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Our study reviews the rapidly growing marketing literature on the organic label effect, 
and classifies it based on the underlying explanatory principles (theoretical background). 
Two broad categories of these studies are identified. The first consists of papers based 
on the image transfer or on the halo effect, and the second is composed of examinations 
built on signaling models. After reviewing 60 papers we can conclude that although the presence 
of the organic label effect has already been proven by many examinations in different contexts, its 
theoretical foundation is predominantly ad hoc: the authors of the reviewed studies do not justify 
that the choice of the underlying theory is the most fitting to the situation; moreover we could not 
find any studies comparing the relevance of the alternative explanations.
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1. Bevezetés – Introduction
A biotermékek egyre bővülő piacának (LIANG, 
2015) köszönhetően a szakirodalom egyre szé-
lesebb körben foglalkozik az organikus/bio1 
termékek marketingjével. Ezek közül egyes 
kutatások arra fókuszálnak, hogy milyen ha-
tással van a „bio” címke a fogyasztókra. Több 
tanulmány, többféle megközelítésben vizsgálta 
a bio minősítés fogyasztói észlelést befolyáso-
ló hatását, ezek rendszerezése, logikai keretbe 
foglalása viszont hiányzik a szakirodalomból. 
Jelen cikk célja, hogy új szempont szerint cso-
portosítsa ezeket a megközelítéseket és ezáltal 
a témában összegyűjtött tanulmányokat.
Az organikus címkék hatásával (organic 
label effect) foglalkozó szakirodalomban a ma-
gyarázóelvek két meghatározó csoportját azo-
1Tanulmányunkban a továbbiakban az organikus, a bio és az öko megnevezéseket szinonimaként használjuk, mivel azok azonos jelentést hordoz-
nak (JANSSEN és HAMM, 2012).
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nosítottuk (részben új csoportosítási szempon-
tot is kialakítva), amelyek alapján a következő 
kategóriák szerint mutatjuk be a tanulmányo-
kat:
• imázstranszfer és/vagy halo-hatás2,
• jelzési (signaling) modellek.
Természetesen vannak olyan cikkek, ame-
lyek nem egyértelműen sorolhatóak be e fen-
ti csoportokba, vagy esetleg párhuzamosan 
mindkét magyarázatra támaszkodnak, ezeket 
jelen tanulmányban nem szerepeltetjük, mivel 
célunk éppen a különbségek explicitté tétele. 
Meg kell jegyezni azt is, hogy a szerzők nem 
kívánnak ítéletet mondani egyik vagy másik 
megközelítés értékéről sem, célunk csupán a 
bemutatás és a kategorizálás.
Tanulmányunk következő részében az 
organikus élelmiszerek esetén megjelenő 
imázstranszfer és a halo-hatás irodalmát mu-
tatjuk be együttesen, majd a releváns jelzési 
modelleket ismertetjük.
2. Imázstranszfer és  
halo-hatás – Image Transfer 
and Halo Effect
Az imázstranszfer fogalmát eredetileg ter-
mékek jellemzőihez kötődő asszociációk má-
sik termékre történő átvitelére alkalmazták 
(SCHWEIGER, 1978), de használatát kiter-
jesztették többek között a származási ország 
(VERLEGH és STEENKAMP, 1999), a szpon-
zoráció (például CARRILLAT, SOLOMON és 
D’ASTOUS, 2015) és a termékcímkék hatásá-
nak (amelyet alább mutatunk be részletesen) 
vizsgálatára is. A széleskörű alkalmazás miatt 
az imázstranszfernek több definíciója is haszná-
latban van, ezért jelen tanulmány az organikus 
címkékre vonatkozóan a következő meghatá-
rozást tekinti kiindulópontnak: imázstranszfer 
alatt azt a jelenséget értjük, amikor az organi-
kus eredet befolyásolja más érzékszervi vagy 
nem érzékszervi tulajdonságok megítélését az-
által, hogy átviszi (transzferálja) az organikus 
eredethez kapcsolódó asszociációkat a megje-
lölt termékekre, azok egyes termékjellemzőire.
Az imázstranszfer-hatáshoz hasonló a 
halo-hatás (THORNDIKE, 1920), amely azt a 
tendenciát írja le, hogy általában egy terméket 
a benyomások összessége alapján ítélünk meg, 
ahelyett, hogy az egyes termékattribútumokat 
vennénk figyelembe, amelyek valójában füg-
getlenek egymástól (LEUTHESSER, KOHLI 
és HARICH, 1995). Más szóval adott jószág 
egy tulajdonságának értékelése erőteljesen 
befolyásolja vagy torzítja ugyanazon entitás 
egyéb tulajdonságainak észlelését (LEE et al., 
2013). Ugyanakkor mivel az imázstranszfer és 
a halo-hatás az organikus címkével kapcsola-
tos szakirodalomban gyakran keveredik, illetve 
esetenként szinonimaként használják azokat, 
ezért tanulmányunkban a kettőt egy csoport-
ként kezeljük.
Az organikus termékek pozitív imáz-
sát már számos tanulmány kimutatta 
(GREBITUS et al., 2007; SCHIFFERSTEIN és 
OUDE OPHUIS, 1998; HUGHNER et al., 2007; 
ZANOLI és NASPETTI, 2002), bár néhány ku-
tatás negatív kapcsolatot is talált (többek közt 
LEE et al., 2013; ROUSSEAU, 2015). A szak-
irodalom jelentős része egyetért abban, hogy az 
organikus címkéhez kapcsolódó imázstranszfer 
kiterjed az egészségesség érzetére, a kalóriatar-
talomra, illetve olyan érzékelt tulajdonságok-
ra, mint az illat és az íz, továbbá befolyásolja 
a fizetési hajlandóságot is (SCHIFFERSTEIN 
és OUDE OPHUIS, 1998; HUGHNER et al., 
2007; ZANOLI és NASPETTI, 2002). A követ-
kezőkben az imázstranszfer e területeit tekint-
jük át.
HEMMERLING et al. (2013) megjegyzi, 
hogy az organikus címkék alkalmasak arra, 
hogy a biotermékek pozitív imázsát továb-
bítsák a fogyasztók felé. Ezt alátámasztja 
ANNETT et al. (2008) és TAGBATA és 
SIRIEIX (2008) kutatása is, melyben a meg-
kérdezettek a vakteszthez képest jobban ked-
velték (magasabb élvezeti értékűnek vélték) az 
organikus terméket, miután megtudták, hogy 
organikus. Ugyanakkor FILLION és ARAZI 
(2002) kísérletében a fogyasztók egyforma 
értékelést adtak organikus és a hagyományos 
narancslevekre a vaktesztben és az organikus 
címke ismeretében is.
A halo-hatás szerint a fogyasztók az olyan 
termékek egyéb tulajdonságait is kedvezőb-
ben ítélik meg, amelyek csupán egy pozitív 
tulajdonsággal rendelkeznek, még akkor is, ha 
Kiss, M. – Kontor, E. – Kun, A. I. 
2A magyar szakirodalomban glória-, dicsfény-, holdudvar-hatásként is ismert.
Táplálkozásmarketing  III. évfolyam, 2016/1. szám
63
a tulajdonságok alapvetően nem állnak kap-
csolatban a pozitívan megítélt tulajdonsággal 
(SCHULDT és SCHWARZ, 2010), mint példá-
ul az organikus címke jelenléte és az íz. Ennek 
megfelel CANAVARI et al. (2009) eredménye, 
mely szerint az organikus címke általános 
pozitív imázsa torzított ízérzékeléshez vezet. 
HEMMERLING et al. (2013) úgy magyarázza 
ezt a jelenséget, hogy a biotermékeket fogyasz-
tók korábbi pozitív ízélményeiből épült ki a bi-
otermékek csoportjának jelenlegi „érzékszervi 
imázsa”, amely a biocímkével ellátott termékek 
számára egyfajta márkázásként szolgál. Emel-
lett az organikus termékek prémium és ínyenc 
szegmensbe való pozicionálása és a kapcsolódó 
érzékszervi érzékelésre irányuló marketingte-
vékenységek (például érzékszervi információ 
megjelentetése a csomagoláson) is hozzájárul-
hat ehhez az imázshoz.
Az organikus élelmiszerek jobb ízének 
imázsa széles körben – bár nem általánosan 
– elterjedt hiedelem, és az egyik leglényege-
sebb vásárlási motiváció a fogyasztók számá-
ra (BAUER, HEINRICH és SCHÄFER, 2013; 
PLAßMANN és HAMM, 2009; HUGHNER et 
al., 2007, KUHNERT et al., 2003; FILLION és 
ARAZI, 2002), annak ellenére, hogy empiriku-
san nem igazolt vaktesztekkel, hogy az organi-
kus termékeknek jobb az ízük, mint a hagyo-
mányosaknak (lásd többek között ROUSSEAU, 
2015; SCHOLDERER et al., 2004). Néhány 
tanulmány bemutatta, hogy a fogyasztók nem 
éreznek különbséget a biotermékek és a ha-
gyományos alternatíváik íze között (TOBIN, 
MOANE és LARKIN, 2013; JOLLY és NORRIS, 
1991), míg mások arra jutottak, hogy az orga-
nikus termékek jobb ízűek (lásd többek között 
ANNETT et al., 2008). FILLION és ARAZI 
(2002) azt találta, hogy az organikus narancs-
levet jobb ízűnek vélték a fogyasztók, mint a 
hagyományosat, viszont nem talált különbsé-
get az organikus és a hagyományos tej ízének 
érzékelése között. LEE et al. (2013) eredményei 
sem egyértelműek: míg a joghurtok esetén az 
organikus, addig kekszek esetén a hagyomá-
nyos címkével ellátottakat vélték ízletesebb-
nek a fogyasztók. ROUSSEAU (2015) hasonló 
eredményre jutott csokoládék esetén: a válasz-
adók többsége a hagyományos csokoládék ízét 
preferálta az organikus címkével ellátottakhoz 
képest.
LEE et al. (2013) ugyanakkor megállapít-
ják, hogy mivel a keksz nem tipikusan egész-
ségesnek vélt élelmiszer (csakúgy, mint a cso-
koládé), a fogyasztók úgy érzékelhetik, hogy 
az „egészségesebb” étel nem olyan jó ízű. Ez 
számos korábbi tanulmánnyal egybevág, me-
lyek bemutatták, hogy a fogyasztók azt a fél-
revezető, mégis elterjedt nézetet vallják, hogy 
a legtöbb egészséges étel rossz ízű, és a leg-
több egészségtelen jó ízű (WANSINK, 1994). 
RAGHUNATHAN, NAYLOR és HOYER 
(2006) szintén beszámol arról, hogy ez a fel-
tételezés létezik a fogyasztók körében, melyet 
ők az „egészségtelen = ízletes” intuíciónak 
neveztek. Ezen intuíció szerint az emberek 
hajlamosak azt hinni, hogy egy egészségtelen 
étel eredendően ízletesebb, ami azt is sugall-
ja, hogy az emberek az egészséges termékeket 
kevésbé ízletesnek észlelnék. Ez az „egészséges 
= nem ízletes” heurisztika elég erősnek tűnik 
ahhoz, hogy ne csak a fogyasztói értékítéletet, 
hanem a fogyasztók aktuális ízélményének él-
vezeti minőségét is befolyásolja (SCHULDT és 
HANNAHAN, 2013). SCHULDT és 
HANNAHAN (2013) azt is megjegyzik, hogy 
az organikus címke ízre gyakorolt hatása függ 
a fogyasztóktól: vizsgálatukban a kevésbé kör-
nyezettudatos fogyasztók értékelése alacso-
nyabb ízminőséget mutatott, mint a környezet-
tudatosaké.
BRUNSO, FJORD és GRUNERT (2002) 
szerint, ha a fogyasztóknak az organikus ter-
mékek jobb ízére vonatkozóan elvárásaik van-
nak (melyek talán nem is reálisak), akkor ezen 
elvárások negatív visszaigazolása egy újabb po-
tenciális akadályt jelent az organikus termékek 
iránti kereslettel szemben. Ha a fogyasztók fel-
ismerik, hogy az organikus termékek íze nem 
felel meg az elvárásoknak, akkor néhány eset-
ben arra következtethetnek, hogy választani 
kell – azaz létezik egyfajta trade-off – az íz és az 
előállítási folyamat között.
Habár nincs egyértelmű bizonyíték 
arra nézve, hogy az organikus élelmiszerek 
egészségesebbek, mint a konvencionálisak 
(TORJUSEN, NYBERG és WANDEL, 1999), 
a fogyasztók mégis több tanulmány szerint 
egészségesebbnek érzékelik az organikus cím-
kével ellátottakat (HUGHNER et al., 2007; 
GRANKVIST és BIEL, 2001; MAGNUSSON et 
al., 2001; SCHULDT és HANNAHAN, 2013; 
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TORJUSEN, NYBERG és WANDEL 1999). A 
fogyasztók érzékelésében az organikus terme-
lési folyamat nem jelent önálló minőségdimen-
ziót, hanem bonyolult kapcsolatban áll más 
minőségdimenziókkal, különösen az egészsé-
gességgel. Gyakori fogyasztói hiedelem, hogy az 
organikus előállítási folyamatnak egészséges-
ségre vonatkozó konzekvenciái vannak, ezért 
úgy vélik, hogy a biotermékek egészségesebbek 
(BRUNSO, FJORD és GRUNERT, 2002).
Az organikus eredet jelölése kutatások 
szerint különösen alkalmas arra, hogy ki-
váltsa az úgynevezett „egészség-halo-hatást” 
(ANDREWS et al., 1998; CHANDON és 
WANSINK, 2007; ROE, LEVY és DERBY, 
1999), ami ahhoz vezethet, hogy a fogyasztók 
egészségesnek látják a termékeket azon dimen-
ziók mentén is, amelyekről az organikus jelző 
semmit nem állít (például alacsony kalória-
tartalmat társítanak hozzá) (ELLIOTT, 2012; 
SCHULDT és SCHWARZ, 2010). LEE et al. 
(2013) kóstoltatásos kísérletében a biocímké-
vel ellátott termékekről a fogyasztók úgy vél-
ték, hogy alacsonyabb kalóriatartalmúak, mint 
a konvencionális élelmiszerek. Ezzel megegye-
ző eredményre jutottak magyar mintán KISS, 
KONTOR és KUN (2015) is. Hasonlóan ezek-
hez SCHULDT és SCHWARZ (2010) egy szá-
mítógépes vizsgálat keretén belül kimutatták, 
hogy egy ténylegesen létező élelmiszer, az Oreo 
keksz (nem létező) organikus verziójának a fo-
gyasztók alacsonyabb kalóriatartalmat tulajdo-
nítottak, mint a hagyományos verziónak. Ku-
tatásuk eredményeként megállapították, hogy 
az organikus eredetre vonatkozó állítás hatása 
a kalória megítélésére hangsúlyosabb volt azok 
között, akik pozitívabb attitűddel rendelkeztek 
az organikus termeléssel szemben.
A márkaérték irodalma szerint a fogyasz-
tók akkor hajlandóak magasabb árat fizetni, 
ha nagyobb az érzékelt érték. Így a fogyasztók 
szempontjából a biocímke hozzáadott érté-
ket ad a márkához, azaz egészségesebbnek, 
hedonisztikusabbnak, környezetbarátabbnak 
és biztonságosabbnak érzékelik a címkével 
ellátott termékeket, mint a hagyományosa-
kat, ezért nő a felárfizetési hajlandóságuk is 
(BAUER, HEINRICH és SCHÄFER, 2013). 
SCHOLDERER et al. (2004), GARCIA- 
YI (2015), NAPOLITANO et al. (2008), LEE et 
al. (2013), VAN LOO et al. (2011), TAGBATA 
és SIRIEIX (2008), valamint MILLOCK et al. 
(2002) kimutatták, hogy az organikus címké-
vel ellátott termékek esetén a fizetési hajlandó-
ság (WTP) magasabb, mint a konvencionális 
termékek esetén, míg ugyanez TAGBATA és 
SIRIEIX (2008), illetve SCHOLDERER et al. 
(2004) kutatásában a vakteszt során fordított 
eredménnyel járt. Mindemellett megállapítot-
ták, hogy (tej esetében) a fogyasztók gyakran 
hajlamosak túlbecsülni a tényleges fizetési 
hajlandóságukat; továbbá létezik egy széles 
fogyasztói réteg, amely hajlandó lenne a kon-
vencionális termékekhez képest többet fizet-
ni az organikus termékekért, de annyit nem, 
amennyi annak tényleges piaci ára (MILLOCK 
et al., 2002). ROUSSEAU (2015) az előzőekkel 
ellentétben azt mutatta ki, hogy a biocsokolá-
dék iránti fizetési hajlandóság legalább néhány 
esetben kisebb, mint a hagyományos csokolá-
dék iránti.
Az organikus árukkal szembeni keresletet 
korlátozza azok magas, prémium kategóriás 
ára. GLASER és THOMPSON (1998), valamint 
WIER, HANSEN és SMED (2001) a bio- és a 
nembio-élelmiszerek közötti helyettesíthetősé-
get modellezték. Ugyanazt a sémát azonosította 
mindkét kutatás: az organikus termékek iránti 
keresletet árrugalmasabbnak találták, mint a 
konvencionális termékek keresletét. Ezekkel 
az eredményekkel ellentétben JÖRGENSEN 
(2001, idézi MILLOCK et al., 2002), aki külön-
böző müzlik és kávék keresletét becsülte meg, 
viszonylag alacsony árrugalmasságot állapított 
meg a biotermékek esetén.
Kiss, M. – Kontor, E. – Kun, A. I. 
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3. A jelzési modellek –  
Signaling Models
Az irodalom általunk második csoportba sorolt 
része az organikus címkék hatását a közgaz-
daságtan által jelzésnek (signaling) nevezett 
jelenségként értelmezi. Cikkünk nem kívánja 
ismertetni a teljes jelzési irodalmat, csupán a 
számunkra fontos – az organikuscímke-hatás-
hoz kapcsolódó – leglényegesebb elemeit mu-
tatjuk be.
Maga a jelzési irodalom SPENCE (1973) 
cikkével lett a közgazdasági irodalom része, de 
az elmélethez vezető út talán legfontosabb mér-
földköve AKERLOF (1970) tragacspiac-mo-
dellje, mely azt mutatta be, hogyan vezethet 
az információs aszimmetria jelenléte kontra-
szelekcióhoz (a jó minőségű termékek piacról 
való kiszorulásához és ez által akár a piacok 
összeomlásához is). AKERLOF (1970) nyomán 
azt a piaci szituációt nevezi a közgazdaságtan 
információs aszimmetriának, amelyben a piac 
egyes szereplői (jellemzően az eladók) több 
információval rendelkeznek a csere tárgyáról, 
mint más szereplők (jellemzően a vevők). Az 
organikus termékek esetében nyilvánvalóan 
ilyen jelenséggel állunk szemben, hiszen az 
élelmiszerről a vevő nem tudja költségmen-
tesen és gyorsan megállapítani, hogy például 
mennyire egészséges. Hivatkozott cikkének 
végén már AKERLOF (1970) is említi, hogy 
léteznek a jó minőségű termékek eladói által 
használható, információs aszimmetria ellen 
ható, a vevőt a termék minőségről valamilyen 
formában tájékoztató eszközök (intézmények): 
garanciák, márkaépítés, működési engedélyek 
és végül a különböző bizonyítványok, tanúsít-
ványok. Utóbbiak közé tartozik természetesen 
az organikus termelés és eredet valamilyen 
szervezet általi igazolása is.
SPENCE (1973) cikkére volt azonban szük-
ség, hogy ezek működési elvét is megértsük. 
Ez alapján a jelzés mechanizmusának lényege 
röviden úgy foglalható össze (leszűkítve az ál-
talunk vizsgált problémára), hogy
• ha nem mérhető a termék minősége (pél-
dául egészségesség) közvetlenül, vagy csak 
túl költségesen, viszont
• létezik egy olyan intézmény (mint az elis-
mert minősítő intézetek), amelyikről a ve-
vők és az eladók is tudják, hogy megfelelő 
biztonsággal képes mérni a termék vala-
mely másik jellemzőjét (például az orga-
nikus termelés szabályainak betartása) és 
erről hiteles tanúsítványt állíthat ki, amely
• jó előre jelzője (proxyja) a vevő által tudni 
kívánt jellemzőnek (például egészséges-
ség), mert
• csak a jó minőségű (egészséges) termékek 
eladóinak éri meg ebbe a tanúsítványba 
beruházni (a rossz minőséget termelők-
nek ez túl költséges a várható haszonhoz 
képest), továbbá
• ez a tanúsítvány relatíve olcsón elérhető a 
vevő számára, akkor
• a jó minőségű termékek termelői be fognak 
ebbe ruházni (azaz az egészséges terméke-
ket termelők hiteles organikus címkékkel 
látják el termékeiket), a rossz minőséget 
előállítók viszont nem, továbbá
• a vevők a magasabb minőség igazolását (a 
címkét) a magasabb áron keresztül meg is 
fizetik a piacon, és
• ezzel beáll az úgynevezett szétválasztó 
(separating) egyensúly (amelyben a címke 
valóban elkülöníti egymástól az organikus 
és nem organikus termelőket).
Természetesen előfordulhat, hogy nem ju-
tunk el a szeparáló egyensúlyhoz, mert a jó és 
a rossz minőséget árulóknak egyaránt megéri 
vagy egyaránt nem éri meg a jelzésbe beruház-
ni (ez az elegyítő, angolul „pooling” egyensúly). 
A valódi piacokon tipikusan a szeparáló egyen-
súly létrehozása lenne a címkézés célja, hiszen 
így a jobb minőséget (például az átlagosnál 
egészségesebb élelmiszereket) előállítóknak 
megéri ezt a magasabb minőséget termelni, a 
fogyasztók közül pedig a jó minőséget igénylők 
is megbízható útmutatást kapnak a címkéktől.
Fontos a fentiekből azt az implicit feltételt 
is kiemelni, hogy ha az organikus címke a ter-
mékek megtapasztalt jellemzőit (például ízét 
vagy illatát) javítja, akkor nem jelzéssel állunk 
szemben, hiszen annak éppen az a lényege, 
hogy valamely közvetlenül nem vagy csak na-
gyon drágán megfigyelhető jellemzőt helyette-
sít másik, olcsóbb vagy hozzáférhetőbb infor-
mációval.
Az információs aszimmetria modellje-
it – köztük a jelzési elméletet is – már korán 
használni kezdték a marketing különböző 
kérdésköreinek elemzésére. A legismertebb 
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talán a termékek megismerhetőség szerinti 
osztályozása és az erre épülő, reklámozási te-
vékenységre való alkalmazás. NELSON (1970) 
megkülönböztette a keresési (search goods) 
és a tapasztalati (experience goods) terméke-
ket, melyek közül az utóbbiak lettek az infor-
mációs aszimmetria tipikus alanyai, mert a 
vásárló csak úgy derítheti ki minőségüket, ha 
megvásárolja, vagy akár csak akkor, ha el is 
fogyasztja (megtapasztalja) őket (szemben az 
előbbi jószágcsoporttal, amely már a vásárlás 
előtt kellően megismerhető). Ilyenek például a 
konzervek: amíg nem vesszük meg őket, addig 
nem tekinthetünk beléjük. DARBY és KARNI 
(1973) egy harmadik árutípust is bevezetett 
az előbbi kettő mellé: a bizalmi termékeket 
(credence goods), melyek lényeges tulajdonsá-
gai még a fogyasztás során/után sem derülnek 
ki. Az organikus termékek bizonyos tulajdon-
ságai tipikusan ebbe az utóbbi csoportba sorol-
hatóak (például sem a termelés módja, sem a 
termék egészségessége nem ismerhető meg a 
fogyasztáson keresztül).
Később NELSON (1974) a jelzési mecha-
nizmust is azonosította a reklámozási kiadá-
sokban. A termékekről általában is megéri 
információt közölni, ha azok jók, hiszen a fo-
gyasztó ezt a vásárlás, majd az újravásárlások 
során megtéríti. Tapasztalati és különösen bi-
zalmi javakról viszont definíció szerint nem kö-
zölhető hitelesen információ. Ilyen esetben is 
megéri azonban reklámozni, méghozzá annak 
jelzési értéke miatt: a fogyasztók tudják, hogy 
csak azoknak térülnek meg a reklámköltségek, 
akik számíthatnak a termékek újravásárlására 
is, és alacsony minőségű termék esetén ez nem 
következik be. Vagyis a fogyasztók tudják, hogy 
a reklámra többet költők valószínűleg jobb ter-
méket árulnak. Ezt a vonalat vitte tovább töb-
bek között MILGROM és ROBERTS (1986), 
HERTZENDORF (1993), valamint LINNEMER 
(2008) a disszipatív reklámok elemzésével 
(olyan hirdetések, melyek nem ösztönöznek 
közvetlenül fogyasztásra, de magas költségük 
nyilvánvaló a fogyasztó számára).
Bár az információk megosztására fordított 
kiadások közé (akár disszipatívak, akár fo-
gyasztásra ösztönzőek) könnyen besorolhatjuk 
az organikus eredet igazolását is, és így a fel-
sorolt szerzők munkái ennek értelmezésére is 
felhasználhatóak, mégis a jelzési modelleknek 
direkt módon az organikus termékek piacára 
való tudatos alkalmazása még kevéssé elter-
jedt a szakirodalomban. Éppen ezért itt néhány 
olyan cikket is bemutatunk, melyek nem kife-
jezetten erre a címketípusra vonatkoznak, de 
tanulságaik hasznosak lehetnek a biocímkék 
esetében is.
MCCLUSKEY (2000) játékelméleti mód-
szertanra építve mutatja be – főként az orga-
nikus termékek példáján –, hogy a bizalmi ja-
vaknál csak akkor létezhet piaca a jó minőségű, 
illetve valóban az adott, nem megfigyelhető 
jellemzővel bíró (például valóban organikus 
módon előállított) javaknak, ha (1) létezik hi-
teles külső ellenőrző szervezet, mely jelzi ezt 
a fogyasztó számára, és (2) a vásárlás ismét-
lődő. Ellenkező esetben ugyanis az informá-
ciós aszimmetria erkölcsi kockázatot (moral 
hazard) teremt, vagyis az eladók hamisíthatják 
a címkéket; például egy nem organikus termelő 
organikus címkéket szerepeltethet a termékén, 
a „lebukás” veszélye nélkül, hiszen a bizalmi ja-
vakról a vevő később sem tudja kideríteni azok 
valódi tulajdonságait. A játék során az ismét-
lődés biztosítja, hogy jelentős legyen az esélye 
annak, hogy valamelyik ellenőrzés során (amit 
az igazolást kiállító szervezet végez) kiderül-
hessen, ha a címke használója csalt. A gyakori 
ellenőrzés praktikus szempontból tapasztalati 
jószággá változtatja a bizalmi jószágot, hiszen 
a vásárlást követően kiderül a termék valódi 
minősége. Kiemeli a szerző azt is, hogy egysé-
ges – nemzeti vagy nemzetközi – standardokra 
van szükség, ezek nélkül ugyanis maga az or-
ganikusság vagy más jellemző jelentése és így 
a címkén szereplő jelzés sem lesz egyértelmű a 
fogyasztóknak.  A cikk megállapításai nem csak 
a bio, de más bizalmi jellemzőkkel bíró javak 
esetében alkalmazott címkékre is érvényesek.
MARIOJOULS és WESSELLS (2002) a 
francia tengeri eredetű élelmiszerek (seafood 
products) piacán vizsgálta több hivatalos tanú-
sító címke használatát és hatásait. Ők a címkék 
hatását elsősorban azok versenyt befolyásoló 
szerepében látják (szegmentálják a piacot), 
legyen szó akár regionális eredetet, termelé-
si módot, csúcsminőséget vagy akár speciális 
sztenderdeknek való megfelelést igazoló jelzé-
sekről. A cikk nem explicit módon, de azt a kér-
dést feszegeti, működhetnek-e, illetve hogyan 
működhetnek a termékcímkék hatékony jelzés-
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ként (amelyek létrehozzák a kívánatos szepará-
ló egyensúlyt). Milyen karakterisztikákat kelle-
ne címkékkel tanúsítani, hogy azt a fogyasztók 
a magasabb minőség jelzéseként értékeljék és 
hajlandóak legyenek érte árprémiummal fizet-
ni? Felveti a cikk továbbá azt a kérdést is, hogy 
vezethetnek-e a hatósági címkézési programok 
társadalmi megtérüléshez a cserék száma és ez-
által a termelés növekedésén, illetve az ellátási 
láncok optimalizálásán keresztül.
WESSELLS (2002) összevontan vizsgálta a 
fogyasztókat informáló címkefajták (az organi-
kus mellett például a környezetbarát és a hazai 
termelés tanúsítványainak) hatását a tengeri 
eredetű élelmiszerekre vonatkozóan. Saját em-
pirikus vizsgálatot a tanulmány nem tartalmaz, 
hanem szakirodalmi eredményekre épít. Leg-
főbb megállapítása, hogy a tengeri élelmiszerek 
piacán is van kereslet a címkékkel jelezhető, 
bizalmi tulajdonságokra vonatkozó informáci-
ókra, de a szerző szerint további vizsgálatot igé-
nyel, hogy ezek pontosan milyen információk 
legyenek (vagyis hogy mely címkékbe érdemes 
beruházni a termelőknek vagy a hatóságoknak 
ezen a konkrét piacon).
Mind a gyakorlati marketing, mind az 
empirikus kutatások szempontjából fontos 
megállapítás, hogy az emberek jelzésbefogadó 
kapacitása korlátozott, ezért egy jelzésnek el 
kell érnie a kellő intenzitást ahhoz, hogy kimu-
tatható legyen a hatása (FALKINGER, 2008). 
WARTELLA et al. (2011) az élelmiszercímkék 
esetében egyrészt arra hívják fel a figyelmet, 
hogy a jelzési hatás egy valós, komplex vásár-
lási helyzetben csak akkor érvényesülhet, ha a 
címke kellően magára tudja vonni a figyelmet 
(méreténél, színénél, elhelyezésénél és egysze-
rű értelmezhetőségénél fogva). Másrészt arra 
is, hogy ha több címke is jelen van a termék 
csomagolásán, akkor ezek egymás hatására 
is befolyással vannak, akár semlegesíthetik is 
egymást. Megjegyzik továbbá, hogy különböző 
fogyasztói csoportokra másképp hathat egy-
egy címke, illetve lehetnek a címkéknek nemkí-
vánatos hatásai is (például az egészségességhez 
a rosszabb ízt társíthatják). Az organikus cím-
kék jelző hatását a márkanév jelenléte mellett 
(kétjelzéses modell) vizsgálta LARCENEUX, 
BENOIT-MOREAU és RENAUDIN (2012) 
vásárlási szituációban. Azt találták, hogy a 
két jelzés valóban hat egymásra, de helyzettől 
függően változhat az organikus címke márka-
név jelenlétében mutatott hatásának erőssége. 
Erős márkaérték mellett az organikus címke 
hatása tipikusan gyenge.
BANSAL, CHAKRAVARTY és RAMAS-
WAMI (2013) a génmódosítást (GMO) jelző 
címkék jelzési hatását vizsgálták a fogyasztók 
fizetési hajlandóságára kekszek esetében, még-
hozzá úgy, hogy megpróbálták (kevés sikerrel) 
ezt elkülöníteni az általuk információs hatás-
nak nevezett azon jelenségtől, hogy magának a 
biztos tudásnak is van pszichológiai többletér-
téke a bizonytalan tudáshoz képest. Vagyis egy 
címke hatása eredhet abból is, hogy biztossá 
teszi az információt és abból is, hogy jelez va-
lamilyen egyébként nem észlelhető terméktu-
lajdonságot. Kóstoltatásos kísérletüket formá-
lis modellel alapozták meg, és a GMO címkék 
fogyasztási hajlandóságra gyakorolt negatív 
hatását azonosították, illetve megállapították 
azt is, hogy az információs hatás dominálta a 
jelzésit. Az organikus címkék esetében nyil-
ván ellentétes hatásra számíthatunk, hiszen a 
GMO általában negatív, az organikusság álta-
lában pozitív megítélést élvez. COSTANIGRO 
és LUSK (2014) szintén a GMO címkéket vizs-
gálták, de ők a kötelező címkékre szorították 
vizsgálatukat, mellyel mérsékelt jelzési hatást 
mutattak ki.
ATKINSON és ROSENTHAL (2014) az 
ökocímkék kialakítását, információtartalmát 
vizsgálták empirikusan jelzési szempontból. 
Azt találták, hogy bár egyenként kicsi, de szig-
nifikáns hatásuk van a következőknek: meny-
nyire pontos és lényeges a közölt információ, 
ki a címke kiállítója (a hatósági eredet nagyobb 
bizalmat eredményezett, mint a magánszerve-
zeti). Mind a címke tartalma, mind pedig az, 
hogy ki állította ki, betöltheti a jelzés szerepét, 
de eltérő szituációkban eltérő intenzitással. Ál-
talában véve a címkeinformációk specifikussá-
ga a hatásosabb jelzés.
Összefoglalóan megállapíthatjuk, hogy a 
jelzési elmélet az organikus címkék hatásá-
nak vizsgálatában kevés tanulmányban jelenik 
meg. Mint az a fenti áttekintésből is látható, 
előfordul, hogy az információs aszimmetriáig 
eljutnak az adott cikk szerzői, de vagy annak 
elméleti eredményeit sem használják fel, vagy 
nem lépnek tovább addig, hogy a címkéket 
beazonosítsák jelzésként (így az ennek elemzé-
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sében elért eredményeket sem használják fel). 
A kevés pozitív kivétel azonban rámutat arra, 
hogy a jelzési modellek eredményesen használ-
hatóak az organikuscímke-hatás és részjelen-
ségeinek vizsgálatához.
4. Következtetések –  
Conclusions
Áttekintve az organikuscímke-hatás releváns 
marketing irodalmát megállapíthatjuk, hogy 
az imázstranszfer és a halo-hatás teszi ki az 
organikuscímke-hatást magyarázó publiká-
ciók döntő többségét, míg a jelzési irodalom 
mennyiségét tekintve (egyelőre) marginális. 
Ennek egyik oka lehet a szerzők szerint, hogy a 
jelzési modellek alkalmazása egyszerre igényli 
a marketing ismereteket és a közgazdaságtan 
módszereiben való jártasságot, ami mind a le-
hetséges szerzők számát korlátozhatja, mind a 
befogadó folyóiratokét. Ugyanakkor megálla-
píthatjuk, hogy a jelzési irodalom területén is 
születtek jelentős eredmények, tehát érdemes 
lenne ezt a kutatási vonalat a jövőben erősíteni.
Feltűnő továbbá, hogy a feldolgozott ta-
nulmányok egy részében az imázstranszfer 
és a halo-hatás koncepciói keverednek, több 
esetben szinonimaként használják azokat, 
holott jól elkülöníthetők egymástól, definícióik 
a szakirodalomban ismertek. Ez megnehezít-
heti a témában született eredmények értékelé-
sét és összevetését.
Megállapítható továbbá, hogy maga az or-
ganikuscímke-hatás jelensége számos alkalom-
mal, számos termékfajta és terméktulajdonság 
esetében megerősítést nyert; létezéséhez mára 
kétség nem fér. Ami továbbra sem tisztázott 
kellő mértékben, és amire cikkünkben mi is 
felhívtuk a figyelmet, az a jelenség vizsgála-
tának és magyarázatának elméleti kerete. A 
bemutatott három magyarázóelv (transzfer-
hatás, halo-hatás, jelzés) külön-külön és egy-
más mellett is megállhatja a helyét, azonban a 
szerzők hiányolják a lehetséges magyarázatok 
alkalmazhatóságának vizsgálatát a szakiroda-
lomból. Mint minden társadalmi-gazdasági je-
lenség esetében, nyilván az organikus címkék 
hatásainak esetében is igaz, hogy többféle mo-
dellel leírhatóak, elemezhetőek, de a konkrét 
szituációk paramétereitől függően ezek közül 
egyiknek vagy másiknak nagyobb a magyarázó 
ereje. Hasznos jövőbeli kutatási irány lehetne 
tehát az egyes modellek különböző feltételek 
közötti alkalmazhatóságának vizsgálata, eset-
leg kombinált modellek kidolgozása, melyek a 
komplex, valós szituációkat sikeresebben köze-
líthetnék meg.
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